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El presente proyecto de plan de negocio pretende orientar, analizar y evaluar la gestión 
de desempeño operativo y financiero para la creación de una empresa, para lo cual se 
planteó las siguientes preguntas ¿Cuáles son los factores fundamentales para 
implementar una agencia de viajes orientada al turismo LGBT, con la finalidad de 
incrementar el mercado en Arequipa? La cual permita contar con ventajas competitivas, 
especialmente con alianzas estratégicas, establecimiento de hospedaje, alimentación, y 
actividades complementarias. Mientras que la justificación busque ampliar la cartera de 
visitantes y genere más oportunidades de empleo en la ciudad de Arequipa. 
Siendo el objetivo principal: Determinar los factores relacionados para la 
implementación de una agencia de viajes orientada al turismo LGBT, con la finalidad de 
incrementar el mercado en la ciudad de Arequipa, a su vez se presenta los objetivos 
específicos: Identificar las condiciones necesarias para implementar una agencia de 
viajes cuya misión sea ofrecer servicios de calidad orientadas al segmento LGBT, realizar 
alianzas estratégicas con hoteles, restaurantes y servicios complementarios para brindar 
servicios de calidad, analizar el mercado financieramente para determinar la rentabilidad 
del proyecto.  
Dado que, como conclusiones finales las empresas hoteleras, restaurantes, bares y 
Spa´s entrevistados estarían de acuerdo en trabajar con nosotros, hemos visto que en 
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Arequipa se ha observado pocas agencias de viajes que ofrezcan paquetes a este tipo de 
turismo, tomando en cuenta que es un segmento que mueve mucho dinero donde este 
tipo de turista busca agencias que se especialicen en él, eligiendo paquetes exclusivos, 
con mayor disposición de compra que un turista heterosexual, a su vez encontrar la forma 



























The present business plan project aims to guide, analyze and evaluate the management 
of operational and financial performance for the creation of a company, for which the 
following questions were raised: What are the fundamental factors to implement a travel 
agency oriented to tourism LGBT, with the purpose of increasing the market in Arequipa? 
Which allows to have competitive advantages, especially with strategic alliances, 
establishment of lodging, food, and complementary activities. While the justification 
seeks to expand the portfolio of visitors and generate more employment opportunities in 
the city of Arequipa. 
Being the main objective: Determine the related factors for the implementation of a travel 
agency oriented to LGBT tourism, with the purpose of increasing the market in the city of 
Arequipa, in turn presents the specific objectives: Identify the necessary conditions to 
implement a travel agency whose mission is to offer quality services aimed at the LGBT 
segment, make strategic alliances with hotels, restaurants and complementary services to 
provide quality services, analyze the market financially to determine the profitability of the 
project. 
In such a way that the methodological design is descriptive, where the type of 
investigation is explanatory and the descriptive statistics with application of graphs to 
visualize the data. On the other hand, the technique is the interview and the 
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instruments are the questionnaires of the interview, taking as sample 9 hotels, 8 
restaurants, 4 bars, 3 Spas and thermal waters. 
Given as a final conclusions that the hotel companies, restaurants, bars and Spa's 
interviewed would agree to work with us, we have seen that in Arequipa there have been 
few travel agencies that offer packages to this type of tourism, taking into account that it is 
a segment that moves a lot of money where this type of tourist looks for agencies that 
specialize in it, choosing exclusive packages, with greater willingness to buy than a 
heterosexual tourist, in turn find a way to promote this segment, being the colca as an 
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El presente trabajo final que decidimos desarrollar es un plan de negocio la 
implementación de una agencia de viajes orientada a clientes LGBT, denominado  
“Agencia de Viajes Arcoíris LGBT S.A.C.”, de tal forma la agencia se va dedicar a la 
intermediación de la oferta y la demanda así mismo ofrecerá diferentes  paquetes 
turísticos y como principal paquete turístico que ofrecerá será la Cruz del Cóndor y el 
Turismo Vivencial, sin embargo hemos visto  que es una opción para que el turista 
interactúe y conozca el mundo andino del lugar, hoy en la actualidad este mercado está 
siendo conocida porque hay empresarios que consideran que los homosexuales son 
personas que gastan más que los heterosexuales. 
Además, podemos indicar el turismo ha generado buenos ingresos económicos en los 
diferentes países y un gran número competitivo de agencias de viajes, lamentablemente, 
la mayoría de las agencias en la ciudad de Arequipa no cuenta con un servicio específico 
para el segmento LGBT, representado un problema para el desarrollo de la economía, es 
por ello que la ciudad de Arequipa necesita una agencia de viajes orientada a clientes 
LGBT. 
¿Cuáles son los factores fundamentales para implementar una agencia de viajes 
orientada al turismo LGBT, con la finalidad de incrementar el mercado en de Arequipa? 
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Nuestro interés en desarrollar este plan de negocio fue porque la demanda de este 
mercado se está desarrollando a pasos agigantados y no hay un operador exclusivo en 
Arequipa que se dedique a este segmento, teniendo el conocimiento del perfil de este 
turista. 
Este plan de negocio agencia de viajes orientado a clientes LGBT presenta los siguientes 
capítulos:  
El capítulo I se desarrolla Antecedentes del Estudio donde presenta el título del tema, 
origen del tema, formulación del problema, justificación de la investigación, objetivo 
general y específico, metodología, limitaciones de estudio. 
En capitulo II se desarrolla el Marco Teórico donde se da a conocer los aspectos 
teóricos relacionados con el turismo donde conoceremos más a fondo sobre la 
conceptualización de los diferentes autores acerca del turismo, las modalidades 
turísticas, la sostenibilidad, agencia de viajes, segmento de mercado, turista, 
excursionista, planta turística, hoteles, atractivos, recursos turísticos, restaurantes, etc. 
En el capítulo III marco referencial se aborda los antecedentes generales de la 
organización, descripción de la empresa, organigrama, misión, visión y los antecedentes 
específicos del servicio, diagnostico organizacional del área el FODA.   
Capítulo VI desarrollo del tema se ofrece el estudio de mercado del plan de negocio y 
estudio financiero para conocer si el negocio es viable. 













ANTECEDENTES DEL ESTUDIO 
1. Título del Tema 
Implementación de una agencia de viajes orientada a clientes LGBT, en Arequipa, 2017. 
1.1. Origen del Tema. 
El turismo hoy en la actualidad va incrementando la afluencia en distintos lugares 
del mundo, siendo acompañado de diversos cambios, involucrando a que las 
empresas turísticas generen diferentes ofertas, así mismo podremos adecuar los 
nuevos gustos y demandas de los consumidores, donde lograremos de manera 
general planteamientos para lograr la creación de nuevos productos y 
atenderemos a estos nuevos cambios con nuevas tendencias turísticas que se 
están dando en el mundo. 
De tal manera que el turismo gay se ha puesto de moda, es por ello decidimos 
implementar una agencia de viajes en Arequipa orientado a clientes LGBT 
(lesbianas, gay, bisexuales y transexuales), como segmento principal debido a 
que la globalización en el mundo permite que todos los países estén 
interconectados en diferentes aspectos uno de los cuales es el turismo, el 
crecimiento del turismo lo vivimos diariamente tanto en Europa, Suramérica, 
Norteamérica y el resto de los países. Siendo en general personas de distintas 
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orientaciones sexuales, la mayoría de estas personas son más discretas al 
momento de viajar y eso dependerá del lugar, espacios abiertos y también hay 
lugares no aceptan la diversidad sexual motivo por el cual surgen problemas de 
discriminación sexual. 
Podemos decir que el turismo LGBT se está poniendo de moda ya que muchos 
empresarios están evaluando el mercado para crear e innovar empresas 
exclusivas para este segmento como agencias de viajes o tour operadores y 
hoteles exclusivos LGBT. Como también hay empresas tradicionales que están 
empezando a evaluar este mercado para crear productos exclusivos para este 
colectivo. 
Podemos decir que las empresas conocen la importancia del turismo LGBT y la 
promoción a nivel institución no se da a conocer por temor al impacto que pueda 
causar por lo cual no han hecho nada para promocionar este tipo de turismo.  
Es por eso que se desea crear una agencia de viajes enfocando al segmento de 
turismo LGBT, en la ciudad de Arequipa, ya que no observamos empresas 
turísticas que ofrezcan este servicio y se enfoquen en este mercado, teniendo en 
cuenta con el factor económico viable de pagar lo que se les ofrece.  
Las pocas agencias de viajes que han considerado vender a este segmento 
turístico se han dado cuenta que es comercial e interesante para ofrecer, a un 
cliente un servicio y una atención personalizada. 
1.2. Formulación del Problema 
Como herramienta importante el turismo ha generado buenos ingresos 
económicos en los diferentes países y un gran número competitivo de agencias de 
viajes, lamentablemente, la mayoría de las agencias en la ciudad de Arequipa no 
cuenta con un servicio específico para el segmento LGBT, representado un 
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problema  para el desarrollo de la economía, este segmento paga sin importar el 
costo a cambio de recibir un servicio de calidad y satisfaga sus necesidades, es 
por ello que la ciudad de Arequipa necesitan una agencia de viajes orientada a 
clientes LGBT. 
“¿Cuáles son los factores fundamentales para implementar una agencia de viajes 
orientada al turismo LGBT, con la finalidad de incrementar el mercado en de 
Arequipa?” 
1.3. Justificación de la Investigación 
La base principal del proyecto es implementar una agencia de viajes orientado a 
personas LGBT (lesbianas, gay, bisexuales y transexuales) en la ciudad de 
Arequipa, que se ha ido incrementando en la actualidad, en países de una 
aceptación social moderna, como se desarrolla Europa Occidental, Norteamérica, 
El Caribe, Sudamérica, en especial de Brasil, Argentina y Uruguay. Es por esta 
razón, que con las mejoras de este proyecto se piensa implementar una agencia 
de viajes orientada al segmento de mercados LGBT en Arequipa con el fin de 
beneficiar a esta comunidad para poder incrementar divisas en el país lo cual 
permitirá contar con ventajas competitivas, especialmente con alianza estrategias 
establecimiento de hospedaje, alimentación, y actividades complementarias. 
El presente plan de negocios pretende ampliar la cartera de visitantes en la ciudad 
de Arequipa a fin de generar más oportunidades de empleo en sector servicios y 
será un material de consulta académica para docentes administradores y 
cualquier persona interesada. 
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1.4. Objetivo General 
Determinar los factores relacionados para la implementación de una agencia de 
viajes orientada al turismo LGBT, con la finalidad de incrementar el mercado en la 
ciudad de Arequipa. 
1.5. Objetivos Específicos 
 Identificar las condiciones necesarias para implementar una agencia de viajes 
cuya misión sea ofrecer servicios de calidad orientadas al segmento LGBT 
 Realizar alianzas estratégicas con hoteles, restaurantes y servicios 
complementarios para brindar servicios de calidad. 
 Analizar el mercado financieramente para determinar la rentabilidad del 
proyecto. 
1.6. Metodología 
Como se puede apreciar en la Tabla N°1 en referencia al diseño metodológico, y 
tipo de investigación.   
















visualizar los datos. 
      Fuente: Elaboración propia para fines del presente estudio 
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Como se puede apreciar en la Tabla N°2 en referencia a Técnicas de 
Instrumentos. 
Tabla 2: Técnicas de Instrumento 
Técnicas e Instrumentos 
 Técnicas  
 Entrevista 
 Instrumentos  
 Cuestionario de entrevista 
Fuente: Elaboración propia para fines del presente estudio 
Como se puede apreciar en la Tabla N°3 en referencia Muestra.   
Tabla 3: Muestra 
Muestra 
Por cuota no probabilística estableciéndose una cuota de  
- 9 hoteles  
- 8 restaurantes 
- 4 bares  
- 3 Spa´s 
 Fuente: Elaboración propia para fines del presente estudio 
 
1.7. Limitaciones del Estudio 
 La Religión. - En la actualidad las diferentes religiones, por ejemplo, el 
catolicismo, el cristianismo y el islamismo, etc. Critican y no aceptan la 
homosexualidad, de tal manera las doctrinas debaten en el mundo la 
denominación y actitud hacia homosexualidad aun desaprueban prácticas 
homosexuales. En conclusión, la homosexualidad es pecaminosa en diversas 
religiones, pero asume que se puede corregir mediante la fe; aun así, dentro 
de cualquier religión la rechazan profundamente. 
 
6 
 La Política. -El Tribunal Constitucional del Perú en diciembre del 2009 
determino la discriminación de homosexuales en la policía y las Fuerzas 
Armadas es ilegal. Y la sociedad peruana lo considero un tema tabú, en el 
año 2014 realizaron encuestas teniendo un resultado negativo ya que la gran 
mayoría de la gente peruana se opone a la unión civil entre personas del 
mismo sexo. 
El 89% de peruanos valoran la unión civil entre hombre y mujer y también el 
79 % rechaza el matrimonio homosexual por tal motivo el Estado peruano no 
reconoce legalmente la conformación de parejas del mismo sexo, 
considerando que la constitución política define la unión civil es de un varón y 
una mujer. 
 La Sociedad. - Hoy en día la sociedad muy conservadora que habita en 
Arequipa, muestra una gran indiferencia hacia las personas LGTB, y por eso 


















2. Conceptualización de tópicos claves. Definiciones 
2.1 Turismo 
La (OMT) llamada Organización Mundial de Turismo, menciona sobre el turismo 
como las diversas actividades que el turista realiza en sus viajes y estadías hacia 
diferentes destinos por un periodo menor a un año, con múltiples motivos 
turísticos, ya sea de negocio, ocio u otros. De tal manera, con variadas 
actividades que realizan los visitantes, el turismo constituye una actividad de 
consumo y no constituye una actividad económica productiva, (Turismo, turismo, 
2008, pág. 1).  
Según el instituto Mexicano de investigaciones turísticas, el turismo “consta de 
fenómenos producidos mediante el traslado, desplazamiento, la permanencia y la 
estadía de personas fuera de su lugar natural o habitual, solo si mencionada 
actividad no fuese lucrativa”  (Ramirez, 1981, pág. 184). 
El turismo viene siendo parte de nuestra cultura social que lleva al movimiento 
temporal de un lugar a otro de personas o grupos de personas que, por cuenta 
propia y fundamentalmente con motivo de Cultura, salud, descanso o recreación 
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viajan, generando múltiples interrelaciones de amistad, actividad económica y 
cultural (De la Torre Padilla, 1967, pág. 15) 





Fuente: Elaboración propia para fines del presente estudio 
Turismo Mistico
•Proviene de la palabra latina “MISTICUS” consagrando la
vida espiritual, genera cada vez más aceptacion en el
mundo entero.
•Generando una manera particular de la busqueda
basada en religión y místicismo orientada como un
medio de resolver problemas, desarrollando
considerablemente el arte, la aplicación de poderes y
capacidades espirituales.
Turismo Rural
•Llamado tambien turismo comunitario, comprendiendo
toda actividad de desarrollo turístico, recreativo y
complementario, desarrollandose de manera sostenible
con la participación de las comunidades campesinas y/o
nativas
Turismo Cultural
•Los viajeros se encuentran en la busqueda de persona
con capacidad de manifestar el talento de la creacion
del hombre.
•Utiliza de los recursos culturales de un territorio basado
en la actividad de maneras de expresar los recursos de
arte histórico y costumbres.
Turismo Ecológico
•Ciencia de estudio sobre la relacion interna entre los
seres vivos y su lugar de habitat.
•Se encarga de describir en particular de un ecosistema,
su estructuracion y la restauración del mismo.
•Responsable de la visita en áreas naturales, con el fin




2.1.1 La Sostenibilidad  
Es un desarrollo en el tiempo muy bien equilibrado de todos los aspectos 
naturales, socio cultural y económico, Llámese también: el cuidado y 
protección al medio ambiente, respeto de nuestra cultura que promueve el 
bien de la población local. Es característico en nuestro País de ser un 
recurso turístico vivencial, promoviendo a las comunidades en incorporarse 
a un manejo de responsabilidad natural, cultural y humana. Es 
estrechamente interrelacionada con las comunidades, contribuye en la 
conservación de los recursos (investigación turística pág. 34). 
2.1.2 Agencias de Viaje  
Según la OMT, Su función principal de las agencias es la intermediación, 
siendo empresas que colaboran con el cliente o turista para adquirir 
servicios turísticos como pequeñas empresas de formación cultural y social 
en viajes y turismo. 
Es una empresa de servicios turísticos que actúa como intermediario entre 
personas que requieren desplazarse y prestatarios, proporcionando 
orientación y asesoría. (Gongora Mulet, 1997)  
Las agencias de viaje reconocidas como empresas del mercado turístico 
que distribuye como una alianza o intermediario entre el productor y 
consumidor; siendo el medio representativo de diferentes etapas que el 
producto debe recorrer desde el productor al consumidor, siendo dentro del 
turismo las más afectadas (Martin Rojo, 2004) 
Las agencias de viajes, en su gran mayoría han contribuido como un 
vendedor de productos turísticos, principalmente de boletos y paquetes 
turísticos, habiendo dejado en un segundo plano su función de asesor 
turístico. (Acereza, 2001) 
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Además, ante los diversos cambios de enfoque en el mercado turístico, la 
agencia de viaje que prefieran permanecer como una alternativa en la 
cadena de intermediación turística tendría la opción de cambiar su enfoque 
filosófico, y ser en un verdadero asesor turístico en sus destinos de viajes, 
para el cliente, de esta manera se puede integrar un valor agregado a su 
gestión y así poder justificar su verdadero rol que cumple en la contratación 
de servicios turísticos (alcazar, 2002). 
2.1.3 Segmento de Mercado 
El "Diccionario de Términos de Mercadotecnia" de la American Marketing 
Asociación, define a la segmentación del mercado como "la secuencia de 
subdividir un mercado en subconjuntos distintos de clientes que presentan 
necesidades parecidas y se comportan de la misma manera. Cada 
subconjunto es una meta que ha de alcanzarse con una habilidad distinta de 
comercialización" (Segmentacion de Mercado) 
Por otra parte, Charles W. L. Hill y Gareth Jones consideran el segmento de 
mercado como "la manera que una empresa relaciona a los clientes, 
interviniendo sus necesidades o preferencias, con el objetivo de obtener una 
ventaja de mercado competitivo". (Segmentacion de Mercado) 
Para Patricio Bonta y Mario Faber, mencionan al segmento de mercado 
como "un proceso en el cual el mercado está dividido en determinadas 
características y en porciones menores, que le sea útil para cumplir los 
planes de la empresa, facilitando el conocimiento y maximizando segmento 
de marketing" (Segmentacion de Mercado). 
2.1.4 Turista  
Se denomina turista al sujeto que se traslada hacia otros países o regiones 
a fin de vivir experiencias de ocio, visitar lugares turísticos, conocer otras 
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culturas que se desplaza y que estén ausentes del lugar de residencia 
habitual, etc. De esta manera, puede entenderse que la función del turista es 
el del consumir servicios de transporte, hotel, bares y entre otros lugares 
que sean de su agrado, es el destinatario que mueve grandes cantidades de 
dinero por año de la actividad económica. (Definicion del Ojo Griego). 
Un turista es una persona que sale de su entorno habitual y pernoctando por 
más de 24 horas a otro punto geográfico, (Borja Solé, Casanovas Pla, & 
Bosch Camprubí, 2002, pág. 13)  
2.1.5 Excursionista 
Una persona excursionista, conocido también como visitante del día o por el 
día término usado por las autoridades nacionales e internacionales de 
turismo para el proceso de creación de datos estadísticos, referido al 
visitante que no pasa la noche en un lugar o servicio de alojamiento de un 
lugar o país que es visitado.  (Sernatur, 2008). 
Es "la persona que se dirige de un lugar a otro con la finalidad de no 
desempeñar una actividad que remunere el lugar visitado por una duración 
inferior a doce meses. (Turismo, Entender el Turismo) 
2.1.6 Planta Turística  
Conforma un sistema que comprende el equipo necesario para la 
producción del       sector, generando los servicios de consumo para el 
turista. Este sistema denominado equipamiento turístico a su vez se sub 
divide en las siguientes categorías: Alojamiento, alimentación y 
esparcimiento, como otros servicios para agregar instalaciones como 
(marinas, funiculares, miradores, etc.). (Galiano Luna, pág. 45). 
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El subsistema llamado "planta turística”, son servicios de venta para el 
turista, integrado por dos elementos: a) El equipamiento. b) Las 
instalaciones. (Boullon, 2006, pág. 40) 
2.1.7 Hoteles 
Gerald Lattin (2009), señala que Webster menciona su libro de 
Administración Moderna de Hoteles y Moteles como: "Un lugar de estancia o 
edificio que facilita hospedaje, alimentación y servicios al público". (Lattin & 
Wester, 2009) 
Un hotel es: “Establecimiento pública que ofrece alojamiento, consumos de 
alimentos, bebidas y entretenimiento al viajero, con el fin de obtener 
utilidades". (De la Torre, 2009) 
"Lugar de entretenimiento para el viajero que proporciona alimentación y 
hospedaje, siendo un edificio público, una institución de servicio para 
obtener utilidades". (Barragan, 2005) 
Un hotel se define como: “instauración pública, destinado a brindar variedad 
de servicios como hospedaje, bebidas, comida y entretenimiento; que busca 
conseguir tres grandes logros: dar servicio a la comunidad, ser una fuente 
de ingresos y empleos. (Di Muro Perez, 2012) 
2.1.8 Clasificación de Hoteles 
Clasificación Hotelera. Según el Reglamento de hospedajes DECRETO 












Figura 2 Clasificación de Hoteles 
 
 
Elaboración: propia para fines del presente estudio 
2.1.9 Atractivos 
Acerenza por otra parte menciona como atractivo al componente más 
importante del producto turístico “ya que es lo que el turista selecciona y 
determina como punto de destino y originan, por tanto, un flujo turístico 
hacia su ubicación”. Asimismo “constituyen el motivo principal para que el 
turista elija y visite el destino” y “son capaces de satisfacer las motivaciones 
primarias de viaje de los turistas”. 
HOTEL
•Se categoriza de uno a
cinco estrellas.




servicios de acuerdo a
su categorizacion.
APART- HOTEL
•Se categoriza de tres a
cinco estrellas.
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HOSTAL
•Se categoriza de uno a
tres estrellas.
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Boullón Menciona a los atractivos turísticos como la “materia prima” que 
permite que la planta turística (equipamiento e instalaciones) opere. 
Se entiende por recurso turístico o atractivo turístico como “recursos y 
servicios que, con la colaboración del hombre satisfacen las necesidades de 
la demanda” (Zimmermann, 1933) 
2.1.10 Recursos Turísticos 
Los llamados recursos turísticos dependen de un gran influjo en la opción de 
destino, siendo de mucha importancia para el incremento turístico y, 
dependiendo a la singularidad de su atractivo. Gran parte de ellos son de 
carácter natural o cultural y, por su endeblez e incalculable valor debe de 
tener una buena gestión y protección (siendo incomparables y tenues). De 
otra manera se pondría en riesgo el latente lugar como destino turístico. 
(Sectur, 2002) 
2.1.11 Restaurantes 
Es un lugar o establecimiento donde ofrece diferentes variedades de 
comidas, el cual brinda un servicio de calidad acorde a un ambiente propicio 
al agrado del cliente. (Fernández, 1997). 
Se considera que los pioneros restauradores se iniciaron como resultado de 
la caída de la aristocracia en la Revolución Francesa, de tal manera que una 
vez cerrado los grandes palacios, sus propios cocineros que trabajaban en 
el desempeño de aquellos exquisitos platos para sus antiguos dueños 
tuvieron la necesidad de encontrar otros trabajos en los comedores «à la 
carte» y algunos otros se abrieron a su propio mercado es decir por su 
cuenta. (Flores, 1995). 
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Los restaurantes se catalogan según la atmosfera, la especialidad o arte 
culinaria que ofrecen, los servicios brindados y el tipo de establecimiento 
(Padilla & Escalona, 2008). 
2.1.12 Destinos Turísticos 
Los destinos turísticos son los espacios locales de la actividad turística para 
que permanezca en una tiniebla relativa desde otra manera de ver el modo 
conceptual y analítico, cuya consideración es a todas luces innegable,”  
(OMT, 2002). 
Para fascinar este mercado de turistas, deben permanecer en los requisitos 
y necesidades que el turista busca, siendo considerado de costo, comodidad 
y conveniencia. Los turistas comparan esta inversión con una retribución de 
experiencia, diversión, educación, descanso y recuerdos con la inversión de 
tiempo, esfuerzo y recursos (Bowen & Makens, 1997, pág. 641). 
2.2. Teorías, modelos y /o metodologías relacionadas de al menos tres autores. 
2.2.1 El Minedu:  
Proporciona información para realizar una propuesta de negocio como ideas 
convertidas en planes, que generen mejores desempeños, siendo la base 
para iniciar empresas competitivas.  
Así mismo, esto nos permite saber si el plan de negocio puede ser muy 








  Figura 3 Mapa Conceptual Plan Minedu 





2.2.2 Modelo Usaid. 
 
Figura 4 Mapa Conceptual Plan Usaid 
 
 




2.2.3 Modelo Canvas 
El modelo de Canvas se encarga de describir un plan de negocios y analizar 
las diferentes herramientas de análisis donde se da a conocer las fortalezas 
y debilidades de un determinado modelo de negocios dando lugar a una 
proyección a futuro. 
El Modelo Canvas nos va a permitir realizar innovaciones dentro de nuestra 
empresa así también es una buena opción de modelo de negocios ya que es 
una buena forma de generar un buen análisis de trabajo y así vamos a 
poder realizar mejores ingresos.  
Figura 5 Mapa Conceptual Plan Canvas 
 
 







2.3 Análisis comparativo de las referencias anteriores. 
Figura 6 Análisis Comparativo 
 
 
  Fuente: Elaboración propia para fines del presente estudio 
 
2.4 Análisis crítico  
En vista que al realizar un resumen de las propuestas de planes de negocios 
vimos por conveniente que los tres modelos que elegimos tenían su pro y su 
contra teniendo en cuenta varios factores que nos llevaron a tomar una decisión y 
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 MARCO REFERENCIAL 
3. Antecedentes Generales de la organización: 
3.1 Breve historia 
El inicio de la agencias de viajes son  intermediarios entre el viajero y los distintos 
servicios que necesita (transporte, alojamiento, alimentación, guías, entre otros 
detalles) se originó en Inglaterra cuando, el 5 de julio de 1841, Thomas Cook 
(emprendedor reconocido en el rubro turístico) donde quiso ayudar a una cantidad 
de personas con problemas de alcoholismo y  organizó para éstos ( 540 
individuos) un viaje en tren entre las poblaciones de Leicester y Loughborough 
con motivo de asistir a una importante reunión y hacer pasar un día de campo y a 
la mayoría familias desestructuradas por culpa de los problemas con el alcohol. 
El viaje fue un éxito, lo que motivo a realizar diferentes experiencias cambiando 
los destinos. 
A inicios de la década de 1850 varios eran los destinos y miles las personas que 
viajaban, ya no solo para acudir a reuniones del movimiento de la templanza o la 
Iglesia Bautista sino con carácter de ocio y turístico. 
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Así nacía la considerada como la primera agencia de viajes de la Historia y cuyos 
destinos ya eran incluso internacionales: Egipto, Estados Unidos, Europa 
continental. 
En la segunda mitad del siglo XIX empezaron a crearse agencias de viajes y en 
1865 Thomas Cook abría el primer local del negocio en pleno Londres. 
Ese mismo año su hijo John Mason Cook comenzó a trabajar junto a él y en 1871 
la agencia de viajes pasaría a llamarse ‘Thomas Cook & Son’; nombre que 
mantuvo durante un siglo, hasta que en 1974 la compañía lo cambió por el de 
‘Thomas Cook Group’ que a día de hoy aún conserva. 
Así mismo en el siglo XXI las diferentes empresas turísticas al verse beneficiado 
más por segmento LGBT que por turismo heterosexual, han visto por conveniente 
enfocarse en una venta más personalizada para este segmento LGBT. 
3.2 Descripción de la empresa  
La empresa “LGBT ARCOIRIS” es una agencia de viaje donde ofreceremos un 
servicio personalizado vendiendo un conjunto de experiencias con el mundo 
andino a diferentes destinos culturales del Perú, y como su público objetivo tiene 
al segmento LGBT de 25 a 45 años de clase A1 y en el cual se hará análisis de la 
demanda y la oferta para esta agencia de viaje. 
Al no contar con mercado exclusivo para al segmento de turistas LGBT en 
Arequipa, se vio por conveniente implementar una agencia de viaje a turistas 
LGBT donde se ofrecerá paquetes turísticos como destino principal el Colca y el 
turismo vivencial ofreciendo los servicios de hotelería, movilidad privada, 
alimentación, diversión como entre otras actividades.  
Es por esto con las mejoras de este proyecto se piensa implementar una agencia 
de viajes orientada a clientes LGBT en Arequipa con el fin de beneficiar a la 
comunidad LGBT que dará cabida a mayores ingresos a las actividades a tomar. 
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Y se piensa tener alianzas estratégicas con empresas enfocadas al turismo y así 
mismo ofrecer un servicio personalizado, mejorar el servicio al cliente descuentos 
por volúmenes de turistas LGBT a los servicios actividades a ofrecer. 
Esta agencia pretende ser el punto de conexión entre los diferentes intereses del 
turista LGBT, con un objetivo ofrecer los servicios antes mencionados 
intercambiando experiencias soluciones, realizar propuestas y en definitiva 
implantar una agencia de viajes para turista LGBT. 
3.3 Organigrama 













Fuente: Elaboración propia para fines del presente estudio 
3.4 Misión – visión. 
      3.4.1 Misión:  
Brindar experiencias auténticas a nuestros turistas en cada viaje, que puedan 
generar confianza para su posible retorno ya que por cada turista satisfecho 




    3.4.2 Visión:  
Posicionarnos como una agencia tour operadora diferente a la plaza turística 
dentro del mercado nacional, como internacional. Considerados en lograr la 
satisfacción de nuestros turistas, trabajadores y el mayor bienestar a la 
sociedad y nuestro ámbito, a través de recursos sostenibles, del conocimiento 
y la tecnología. 
3.5 Objetivos 
 Simultáneamente trabajar al servicio de nuestros clientes, colaborando con una 
política cultural. 
 Operar de manera calificada para brindar un buen desempeño del servicio 
personalizado. 
 Establecer el principio básico de igualdad en la dignidad humana. 
 Fomentar al trabajo de un lugar agradable, donde pueda desempeñarse los 
valores abiertos a la honestidad. 
 Mantener el compromiso de la ética asumiendo la responsabilidad con nuestra 
sociedad y la de otros países, como también el medio ambiente. 
3.6 Productos Ofrecidos  
 Full Day  
 Colca convencional 2d/ 1n 
 Trekking 2d/1n 
 Trekking 3d/ 2n 
 Nuestro Paquete principal: Turismo vivencial andino 5d/ 4n 
3.7 Antecedentes Específicos del Servicio 
Un considerable número de agencias turísticas nacionales e internacionales 
ofrece servicio al segmento LGBT la mayoría de ellas ofrecen paquetes turísticos 
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a turistas extranjeros y nacionales sin considerar un solo segmento, a 
continuación, mostramos a nuestra competencia. 
3.7.1 Fertur Perú Travel  
Es una agencia que se fundó el año 1994 y desde 2007 es miembro de 
IGLTA donde se dedica a ofrecer al segmento LGBT brindando un servicio 
medida de las especificaciones del turista. 
3.7.2 Rainbow Peruvian Tour 
Es una agencia Tour Operador especializado en Turismo LGBT (gay, 
lesbianas, bisexuales y transexuales) dentro del territorio peruano. Ofrece 
una variada gama de paquetes turísticos para recorrer el Perú y todos sus 
principales atractivos turísticos.  
Y también es una consultora de viajes formada por personas que 
pertenecen a la comunidad gay y que están dispuestos a ofrecer una 
solución a todas las necesidades turísticas a través de sus paquetes o 
armando las opciones de viajes a su medida. 
3.7.3 Gay Peru Travel Packages 
Es una subsidiaria de propiedad gay de la compañía de viajes de renombre 
internacional, View Perú & Signatures. Su especialización es proporcionar 
viajes de clase mundial, diseñados específicamente y paquetes de viaje 
para la comunidad de gays y lesbianas que viajan. Es una empresa de 
propiedad local, y todo su equipo vive y trabaja en los destinos elegidos. 
Ayuda a seleccionar sus fantásticos destinos y actividades, 
proporcionándole una inolvidable gira gay por Perú, Bolivia, Ecuador y 
Galápagos. Todos su tours y paquetes gay son completamente 
personalizables para cualquier presupuesto, periodo de tiempo o gusto de 
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viaje solo, con amigos o familiares, o en busca de nuevas aventuras y 
escapadas románticas.  
3.8 Diagnóstico organizacional área. 
Fortalezas: 
 Personal que desempeñe el manejo de diversos idiomas (inglés, portugués, 
francés, chino, alemán, italiano). 
 Atención individual, asumiendo el compromiso de despejar las dudas y ayudar 
a la orientación del turista en general. 
 Contamos con programas turísticos de compromiso a lo ofrecido. 
 Incentivar a ofertas grupales, manejando promociones en base a la cantidad de 
turistas que requieran de nuestro servicio. (Por 15 pasajeros, TC gratis). 
Oportunidades: 
 Baja demanda competitiva especializada en el turismo homosexual. 
 Aumento de los últimos años del turismo segmentado LGBT. 
 Oferta no diversificada. 
 El Perú es un destino económico rentable para los europeos. 
Debilidades: 
 Falta de interés por las entidades competentes en el desarrollo de programas 
en la atracción del mercado LGBT. 
 Posicionarnos en el mercado a otras empresas ya establecidas de categoría en 
el sector. 
 Experiencia y posicionamiento de la competencia. 
Amenazas: 
 Emplazamiento social y político del Perú (huelgas). 
 Desastres naturales. 
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 Presencia competitiva en otros países. 
 La mentalidad de resistencia al cambio de algunos profesionales en cuanto a la 
promoción de los destinos que puede comprometer la competitividad en el 
futuro. 




Personal que desempeñe el manejo
de diversos idiomas (inglés,
portugués, francés, chino, alemán,
italiano).
Atención individual.
Contamos con programas turísticos
de compromiso a lo ofrecido.
DEBILIDADES
Falta de interés por las entidades
competentes en el desarrollo de
programas en la atracción del
mercado LGBT
Escasa oferta de eventos, siendo una
de estas las motivaciones del publico
LGBT.
Posicionarnos en el mercado a otras
empresas ya establecidas de
categoría en el sector.
Experiencia de la competencia.
OPORTUNIDADES
Baja demanda competitiva
especializada en el turismo
homosexual.
Aumento de los últimos años del
turismo segmentado LGBT.
El Perú es un destino económico
rentable para los europeos.
AMENAZAS
Emplazamiento social y político del
Perú (huelgas).
Presencia competitiva en otros
países.
La mentalidad de resistencia al
cambio de algunos profesionales en
cuanto a la promoción de los
destinos que puede comprometer la
competitividad en el futuro









Personal Bilingüe (inglés, francés,
alemán, Italiano) se encuentra muy poco
ya que la competencia cuenta con
reconocidos guías y con experiencia.
Algunos profesionales en cuanto a la
Atención personalizada pone
resistencia a su mentalidad.
Contamos con programas turísticos
diferentes a la competencia podemos sufrir
cambios ocurridos por los desastres
naturales.
Ofreceremos ofertas por grupos dependerá
de la demanda que se tenga por la
situación social política del Perú.
DA
Falta de interés por las entidades
competentes hace que la mentalidad de
algunos profesionales se resistencia al
cambio.
Escasa oferta de eventos, por la
situación social y política del Perú.
Posicionarnos en el mercado a otras




Dentro de los paquetes que ofrecemos
tenemos programas turísticos diferentes
especializados en turismo homosexual.
El crecimiento del turismo receptor se
incrementando en base a la atención
personalizada.
La oferta no diversificada requerida de
guías especializado s y que sean
bilingües.
El Perú es un destino economico
rentable a los Europeos.
DO
Falta de interés por las entidades
competentes en el desarrollo de
programas en la atracción del mercado
LGBT.
Escasa oferta de eventos, siendo una
de estas las motivaciones del publico
LGBT.
Como Empresa nueva tendremos que
competir con empresas ya establecidas
Experiencia de la competencia realiza
programas relativamente económicos
para los Europeos.
ANÁLISIS INTERNO  
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Fuente: Elaboración propia para fines del presente estudio 
3.9 Análisis crítico 
Nuestra empresa orientado a clientes LGBT es una agencia de viajes que brindara 
servicio personalizado y con personal debidamente capacitado para poder cumplir 
con las expectativas del cliente, así mismo ofreceremos diferentes ofertas de 
paquetes turísticos de acuerdo al mercado y lo que nuestros clientes necesiten y 
como producto principal ofreceremos un paquete de 5 cinco días y 4 noches 
donde realizaremos diferentes actividades como es la visita al cañón del colca, 
baños termales Umaru, Turismo Vivencial, y posteriormente retorno  a Arequipa 

















CAPITULO 4  
 
DESARROLLO DEL TEMA  
4.1. Estudio de Mercado 
4.1.1 Definición del Mercado 
El mercado LGBT, se ha incrementado a pasos agigantados en los últimos 
tres años, en la actualidad es uno de los negocios más rentables y bien 
pagados en el sector turístico. Con el aumento de promociones turísticas, ha 
ido aumentando las preferencias sexuales, de querer viajar sin tener una 
carga familiar con el fin de encontrar personas igual a este segmento y 
lugares buenos donde divertirse sin que puedan ser discriminados. 
Con relación a los paquetes turísticos que ofrecen, no hemos encontrado 
una agencia turística en Arequipa que venda paquetes turísticos 
exclusivamente a turistas de este segmento turístico. 
Frente a esta situación se ha formulado el diseño de proyecto que brinde 
paquetes turísticos especiales al Cañón del colca, sobre todo beneficiando a 
la población de este segmento, para que puedan tener un viaje de 
satisfacción y placentero, donde encuentren todo lo que buscan, brindando 
un buen servicio y generando alianzas para el desempeño del mismo. 
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4.1.2 Objetivos del Estudio del Mercado  
4.1.2.1 Objetivo General 
Analizar la demanda de turista que estaría dispuesto a tomar nuestro 
servicio. 
4.1.2.2 Objetivos Específicos 
 Realizar un análisis de la demanda mediante cuadros 
estadísticos personales de nuestros posibles clientes.  
 Elaboración de una entrevista para determinar qué piensa 
nuestro futuro. proveedor acerca del turismo LGBT. 
 Determinar el análisis de la oferta turística y análisis de precio.  
 Realizar el Plan de marketing orientado al segmento l GBT. 
 Determinar la motivación del turista extranjero LGBT en la 
utilización de nuestros servicios. 
4.1.3 Análisis de la Demanda 
Podemos decir que nuestro cliente potencial es exclusivamente el segmento 
LGBT ya que accede a un determinado producto o servicio tras concretar un 
pago. 
Más información anexo N° 4  
En este análisis no contamos con un porcentaje exacto de la cantidad de 
consumidores y nos estamos enfocando al segmento LGBT, de Europa y 
nuestro propósito es brindar un servicio personalizado que este a la 
expectativa de turista que cada vez es más cambiante, teniendo en cuenta 
los precios y la fidelización de nuestros productos. 
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Para tener más información sobre los precios y fidelidad, es necesario 
conocer cuáles son las necesidades y comportamiento de nuestra demanda; 
para ello es necesario realizar un análisis del perfil del turista LGBT, para 
identificar el público objetivo usando referencias de otros estudios de 
investigación, información de otros países que se dedique a este segmento, 
donde recopilamos los gustos, preferencia y necesidades de nuestros 
futuros clientes.  
En el siglo XXI el turista es un individuo que busca una oferta de calidad. Es 
un turista que gracias a las nuevas tecnologías puede consultar experiencias 
de otros turistas quienes pueden opinar libremente y así podrá ofrecer su 
opinión al mundo mediante internet. 
Para realizar el análisis de la demanda se ha decidido estudiar a los clientes 
según su edad, nivel de estudios y lugar de destino. Según datos ofrecidos 
por Frontur. 
Figura 9 Perfil del Turista LGBT 
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Fuente: Elaboración propia para fines del presente estudio. 
4.1.3.1 Cuadro histórico de la demanda actual 
La demanda turística, ha ido creciendo debido a factores de 
diversión, ocio y vacaciones turísticas, donde la mayoría de visitantes 
viajan solo con el fin de conocer otras culturas y personas y 
desarrollar actividades de óseo. 
Tabla 4: Motivo de Visita al Perú 
Motivo de Visita al Perú % 
Vacaciones , recreación u óseo(compras) 86% 
Visita a familiares o amigos 6% 
Negocios 4% 
Misiones/trabajo religioso/voluntariado 1% 
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Tabla 5:  Conformación del Grupo de Viaje al Perú 
Conformación del Grupo de Viaje al Perú 
 
% 
Solo 34 % 
Con amigos o parientes, sin niños 32% 
Con amigos, con niños 1% 
Con su pareja 29% 
Grupo familiar directo (padre e hijos) 4% 




Tabla 6: Aspectos que más Influyen en la Elección de un Destino 
Aspectos que más Influyen en la Elección de 
un Destino Turísticos 
% 
Cultura Diferente 69% 
Variedad de Actividades 61% 
Costo de Viaje 47% 
Distancia 22% 
Idioma 20% 
Que Esté de Moda 13% 
La Naturaleza/ sus Paisajes 9% 
Que no sea Masivo 5% 
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Conocer su Historia 5% 
La Seguridad 4% 
Total múltiple 100%  
Fuente: Promperu 
Figura N° 10 Llegada de Turistas Internacionales 
 
     Fuente: Superintendencia Nacional de Migraciones. 
 
4.1.3.2 Elaboración del cuestionario 
Se elaboró una entrevista con diez preguntas para conocer que 
piensan las personas encargadas de la empresa en trabajar con este 
nuevo segmento realizando entrevistas a 8 hoteles, 8 restaurantes, 
01 casita vivencial, 4 bares, 4 spa que no permitirá determinar con 
que empresas formar alianzas estratégicas.   
Resultado Anexo Nº 2 
4.1.4 Análisis de la oferta  
Este proyecto ofrece  a nuestros clientes LGBT un servicio de calidad donde 
brindaremos un servicio personalizado para cada uno de nuestros paquetes 
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ofrecidos, con el fin de adecuarnos a los nuevos gustos y demandas de 
nuestros  consumidores ya que es un segmento  interesante y rentable 
dentro del sector turístico  por su comportamiento del consumo turístico y 
por su poder adquisitivo, es por ello que   lograremos que  nuestros clientes 
desde el instante que acepte nuestro servicios como agencia de viajes 
perciba nuestro interés en ellos desde su llegada hasta su retorno. 
 
La Organización Mundial de Turismo (OMT), el segmento LGBT gasta en 
promedio US$165 mil millones al año, un poco más de cuatro veces lo que 
exportó el Perú en el 2015.  
También podemos decir que en el Perú no hay un estudio del perfil de este 
turista, y que las autoridades competentes: Promperú, la Cámara Nacional 
de Turismo, y las grandes investigadoras de mercado del país no han 
estudiado, Gerente General de Llama Trip  Marco Arellano, también se 
puede decir que los turistas LGBT gastan entre 40% y 45% más que un 
turista heterosexual, y US$ 3.000 en un viaje de 7 u 8 días ocupando hoteles 
de tres o cuatro estrellas lo cual pide que le traten con el mismo respeto que 
a los turistas heterosexuales.   
Según Pablo de Luca, presidente de la Cámara de Comercio Gay Lésbica 
de Argentina (CCGLAR), indica “Con la aprobación del matrimonio igualitario 
o uniones civiles en varios países de Europa es una variable muy importante 
al momento de decidir a dónde viajar”,  
Martín Harbaum gerente de Domiruth Travel, indica que hay dos grupos de 
turistas LGBT los jóvenes son activos y más liberales buscan ser ellos 
mismo en cambio los adultos buscan conocer lo cultural. 
Podemos decir que el turismo LGBT en el Perú se ha incrementado, pero 
aún no se ha logrado cuantificar con precisión la cantidad de turista LGBT 
que llegan al Perú porque no hay un estudio acerca del tema.   
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Marisol Acosta, directora de turismo de Promperú, da a conocer que en 
nuestro país no hay participación de campaña dirigida a este segmento y no 
descarta que en un futuro lo realice    
Según José Espejo, gerente general de Gay Perú Travel da a conocer algo 
importante, que para el desarrollo de este sector hay que vencer la 
informalidad de centros de entretenimiento gay lo cual no invierten en 
mejorar la infraestructura. 
Cuadro histórico de la demanda actual y proyectada 
Podemos indicar que la proyección de la población europea está creciendo. 
Tabla 7: Población Turística 
CONCEPTO 2018 2019 2020 2021 2022 
POBLACIÓN DE 
EUROPA 





83,468,951 84,136,702 84,809,796 85,488,274 86,172,181 
DEMANDA 
INSATISFECHA 
658,900 667,752 673,094 678,478 683,906 
       
Fuente: Population City Población Turística 
 
4.1.5 Análisis de Precios 
Los precios del paquete que se venderán no son fijos porque tiendan a 
cambiar constantemente en función de las tendencias ya que seremos una 
agencia única en Arequipa que ofrecerá a turistas LGBT, es así que por lo 
general los precios estarán acorde al mercado. 
Sin embargo, existirá bastante dinamismo en los descuentos, se ofrece 
diferentes medios de pago para la facilidad de las clientes, es así que 
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ofrecemos el pago mediante tarjetas de crédito y débito, transferencia 
bancaria. 
4.1.6 Plan de Marketing  
4.1.6.1 Producto 
Nuestro producto principal que ofrecemos “paquete turístico Cruz del 
Cóndor y Turismo Vivencial” 
El paquete consiste de un paquete de 5 días y 4 noches   
Primer día: 
Arribo Arequipa, mañana libre tarde City Tour  
En una hora determinada el guía  recogerá del hotel indicado, luego 
continuaremos hacia el centro de la ciudad donde empezáremos con 
el recorrido Visitando el Monasterio de Santa Catalina que es un 
ciudad en miniatura que albergo a las monjas arequipeñas, después 
nos dirigiremos hacia la plaza de arma, que está rodeado de su 
espectaculares arcos coloniales, ingresaremos  a la catedral se 
tendrá una breve explicación de su impresionantes obras de arte, 
finalmente visitaremos el Museo de Santuarios Andinos en donde se 
podrá apreciar los restos de la niña Juanita. 
Segundo día:  
Arequipa - Valle del Colca 
Temprano en la mañana saldremos al Cañón del Colca, pasaremos 
por la reserva nacional de aguada blanca donde se apreciarán las 
vicuñas y alpacas, realizaremos una parada en pampa cañahuas 
donde se tomará un mate de coca pasaremos por Chucura y el 
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Mirador de los volcanes seguidamente arribo a Chivay a las 1:00 
p.m. aprox. Nos instalamos en el hotel seleccionado. En la tarde 
iremos a los baños termales Umaru para disfrutar de aguas de 75° 
opcional servicio de (spa) y en la noche cena con espectáculo 
folclórico para ellos pueda conocer e interactuar con el mundo 
andino, pernocte. 
Tercer día: 
En la mañana desayuno y en hora acordada recojo del hotel, salida 
hacia La Cruz del Cóndor, realizando paradas en el trayecto primera 
parada en Yanque donde apreciaremos su iglesia colonial, su plaza y 
presentación de la danza el Wititi, luego nos vamos hacia el mirador 
de la Cruz del Cóndor donde se apreciaremos el cóndor y la 
profundidad del cañón, de retorno realizaremos paradas en los 
miradores de Choquetico, Antahuilque y el pueblo de Maca teniendo 
cada lugar una breve explicación. Después de almorzar en un 
restaurante local, nos dirigimos al pueblo de Coporaque, nos 
instalaremos en la casita vivencial tendremos la opción de una 
caminata de 45 minutos por senderos donde se observa el paisaje de 
la zona y las andenerías de la época pre-inca, se culmina con un 
Baño en las piscinas naturales de aguas termales. O visita a “Zona 
Arqueológica de San Antonio” donde se encuentran restos 
arqueológicos y tumbas precolombinas. Que incluye las visitas a los 
artesanos que realizan bordados típicos del Colca, en la noche habrá 
un espectáculo de danzas típicas para el disfrute de su folclor e 
interactuar con a gente del lugar.  
Cuarto día:  
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Desayuno, Visita del pueblo, Plaza de Armas, iglesia, etc. Almuerzo y 
en la tarde retorno a Arequipa. 
 
 
Quinto día:  
Desayuno, mañana libre donde se ofrece las opciones del servicio de 
Spa, compras, etc., y destino hacia su país de origen. 
4.1.6.2 Precio  
El precio que manejaremos de nuestro paquete turístico de 5 días y 4 
noches será de S/.1358.50 por persona con un margen de utilidad de 
10 %, líneas abajo detallamos el costo del paquete. 
Tabla 8: Costo de Paquete Turístico 
Traslado Aqp - Apto-hotel S/. 30.00 
Movilidad cruz del cóndor/ vivencial   S/. 363.00 




Guía Cruz del Cóndor S/. 124.00 
Vuelo LIM AQP LIM S/. 300.00 
City Tour Arequipa sin entradas  S/. 56.00 
Aguas Termales – Umaru S/. 50.00 
Turismo Vivencial S/. 132.00 
  TOTAL S/. 1,235.00 
UTILIDAD 10.00% 
ADICIONAL POR PAQUETE S/. 123.50 
  PRECIO de VENTA S/. 1,358.50 




4.1.6.3 Distribución / Plaza 
En lo que respecta a la distribución de la agencia “LGBT Arcoíris 
S.A.C.”, seleccionaremos a los proveedores que tengan experiencia 
en el mercado y cuyo pacto sea de acuerdo entre los dos 
empresarios. Así mismo la agencia LGBT Arcoíris contará con dos 
personas que traten directamente con los clientes y de acuerdo a 
sus ventas tendrán un beneficio económico, ya que es una 
estrategia de pago y es la más adecuada para que el Counter se 
sienta más motivado, como empresa se entregara el uniforme, y los 
pasajes. 
El Counter que realice un mínimo de ventas de 6 pasajeros al día, 
recibirá una comisión del 10%, y si las ventas sobrepasan los 6 
pasajeros, será comisionarle en 15%, más refrigerio, premios y los 
beneficios mencionados anteriormente.  
Para promocionarnos participaremos en la feria AVIT, ya que se 
realiza cada año y cuenta con una gran cantidad de tour 
operadores ya sean mayoristas y minoritas, tendremos una base de 
datos,  programa de reserva, y ventas para facilitarle la compra a 
nuestros clientes y que la  sea más rápida y personalizada 
tendremos un blog en nuestro boletín electrónico, el cual llegará  
semanalmente a nuestro público, por  consiguiente también es 
importante contar con  redes sociales, Página web de la empresa 
etc., En la página estará detallado lo que se realizara desde la 
llegada al aeropuerto del turista a la ciudad, el traslado hacia el 
destino Cruz del Cóndor y el Turismo Vivencial. 
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Alianzas estratégicas, Los bares, spa, zona de diversión que 
estarán aliadas con la empresa en ofrecer un servicio personalizado 
dando promoción un Machupicchu gratis por la compra del servicio 
y descuentos. 
4.1.6.4 Post Venta 
El servicio post venta adecuado genera una relación de confianza del 
cliente hacia la empresa, teniendo la satisfacción y la fidelidad del 
mismo, nos generara una buena imagen de la empresa en el 
mercado y un mayor número de clientes. 
Una vez que nuestro cliente compro el paquete turístico y siente 
bien en tomar el servicio generándole confianza y le parece que le 
ofrecemos una buena solución a una necesidad que requiere en el 
instante, sería una señal que el cliente se siente bien en tomar 
nuestro servicio ofreciendo una buena solución a una necesidad, 
desde ese momento tenemos una ventaja sobre cualquier otro 
vendedor.  
Siempre tenemos que tener comunicación oportuna con el cliente 
para conocer cualquier inquietud que tenga. 
4.1.7. Establecimiento de estrategias 
A. Estrategia de producto/servicio 
Porción consumible: La porción consumible de la empresa LGBT 
Arcoíris S.A.C. puede definirse. 
 Vuelos, (ida y vuelta) 
 Movilidad solo para el segmento LGBT 




 Cañón del colca y turismo vivencial (la experiencia turística) 
Forma de uso: El seguimiento del itinerario. 
Marca: El nombre de la empresa LGBT Arcoíris S.A.C. 
Fortalezas y debilidades del producto: Las fortalezas de la empresa 
LGBT Arcoíris S.A.C. 
El precio de la lista del paquete turístico a ofrecer, está dentro del 
promedio, por lo que estamos seguros que esto va ser una de las 
cosas que nos beneficie ante la competencia y también somos la única 
empresa que ofrece este paquete turístico. 
A. Gestión del ciclo de vida del Producto  
1. Introducción: La constitución de la empresa LGBT Arcoíris 
S.A.C. será la primera agencia en Arequipa donde se inicia las 
operaciones dirigidas a los turistas LGBT que requieran de 
nuestro principal paquete turístico hacia el cañón del colca y 
turismo vivencial. 
2. Crecimiento: El proceso de crecimiento se ira constituyendo a 
través del tiempo con la mayor inserción de nuestros servicios 
al mercado con el nivel de calidad deseado. 
3. Madurez: Se concretará la madurez de nuestra empresa 
cuando logremos el correcto posicionamiento y la debida 
constitución adecuada para las necesidades que presenten los 
turistas en base de sus respectivos perfiles. La consolidación 
de los productos y servicios en el amplio mercado turístico 




4. Saturación: Se definiría cuando la agencia LGBT Arcoíris 
reciba un nivel de visitas mayores a las esperadas y que no 
pueda establecerse un adecuado control para abastecer a los 
clientes que requieran de nuestros servicios directos. También 
en el caso de que el destino sea demasiado promocionado (no 
solo por nuestra agencia sino también por nuestra competencia 
directa, lo cual nos afectaría directamente). 
5. Abandono: En el caso de que no se dé la correcta 
sostenibilidad en el destino que se promociona, tendríamos que 
optar por el abandono del destino debido a que la temática 
principal de ofrecer al turista un ambiente de conexión e 
interacción con el mundo andino ya no se encuentra en óptimo 
estado. 
B. Estrategias de precio mix  
Se desarrollará la estrategia del precio para el adecuado conocimiento 
de los mismos a los turistas extranjeros LGBT y que genere en ellos la 
motivación de preferir servicios que brinda la agencia y lograr su debido 
posicionamiento y fidelización de los clientes. 
 Objetivos de precio 
Los precios se desarrollan en base al costo total y real de los 
productos y servicios que se ofrece al turista, y la utilidad que se 
espera obtener en base a los precios que establece la 
competencia. En base a todos los puntos mencionados el 
objetivo principal es generar una óptima ganancia para la 
empresa debida a los servicios de calidad y personalizada que 
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ofrecemos y que se genere la aceptación de los clientes para 
ejecutar estos pagos a cambio del paquete turístico. 
 Estrategias de precio  
Como se indica el precio está en base a los costos que se 
generan por los productos que se ofrecen y un margen de 
utilidad rentable lo que genera en el cliente cierta aceptación de 
los mismos, debidos a la gran experiencia que se logra obtener. 
 
 Descuentos 
Los descuentos se generan a partir de la mayor cantidad de 
personas que hacen uso de un mismo paquete turístico. Y 
también se genera ciertos descuentos en las promociones que 
se efectúan en los momentos establecidos. 
C. Estrategia de Plaza /distribución 
Estrategia de marketing. Posicionamiento 
Cobertura geográfica 
La agencia de viajes y turismo LGBT Arcoíris S.A.C. Tour Operador 
estará ubicada en el mismo departamento de Arequipa centro Comercial 
la Gran Vía. También así disfrutar en su alrededor atractivos turísticos 
que ofrece Arequipa, con su clima templado y maravillosas casonas. 
D. Canales de distribución  
Agencia de viajes turismo LGBT Arcoíris S.A.C. Tour Operador 
trabajara directamente con organizaciones LGBT y público objetivo, 
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para asociarnos más con los turistas, dándoles un mejor servicio de 
calidad y personalizado. 
Cadena de suministros y logística. 
Es importante porque nos ayuda a mejorar el servicio al cliente y poder 
satisfacer su necesidad. Agencia de viajes y turismo LGBT Arcoíris 
S.A.C. Tour Operador, la logística se desarrolla en base de obtener a 
tiempo preciso todos los productos que están dentro del paquete 
turístico ofreciendo al cliente, y el tour cruz del cóndor y turismo 
vivencial, la movilidad, hospedaje, alimentación, la seguridad del 
pasajero y la debida comodidad. 
Una cadena de suministros está formada por todas aquellas partes 
involucradas de manera directa o indirecta en la satisfacción de la 
solicitud de un cliente. En la agencia de turismo LGBT Arcoíris S.A.C. 
Tour Operador, participan los guías turísticos, transportistas, atención 
al cliente en el servicio inicial, el personal del establecimiento de 
hospedaje y obviamente los mismos turistas. 
E. Distribución electrónica. 
Podemos decir que la industria de viajes por internet está creciendo a 
pasos agigantados teniendo un impacto de las actividades comerciales 
y de mercadotecnia guardando las proporciones y a nivel global la 
tendencia solo depende de la penetración de internet. Para la agencia 
de turismo LGBT Arcoíris S.A.C. Tour Operador se creará una página 
web que cuente con la información clara y precisa que debe tener el 
turista que solicite de sus servicios. En esta página donde se 
encuentran las galerías de fotos destino que ofreceremos y de los 
productos que se necesitan para llevar a cabo el recorrido. 
 
46 
F. Estrategia de marketing objetivo de cuota de mercado. 
Por distribución de clientes, Se dirige principalmente a turistas 
extranjeros LGBT que se muestren interesados en conocer lugares 
con interacción del mundo andino que ofrece el departamento de 
Arequipa, en si no se considera edades mínimas ni máximas siempre 
y cuando se determine también la responsabilidad de sí mismo que 
debe tener el visitante, y también va dirigido especialmente hacia 
aquellos que deseen realizar un turismo vivencial interactuando como 




Figura 10 Cronograma de Actividades 
 
       Fuente: Elaboración propi 
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4.2. Estudio Técnico 
4.2.1 Localización  
La Agencia LGBT Arcoíris S.A.C realizara sus actividades en un 
establecimiento alquilado se encuentra ubicado en el centro comercial La 
Gran Vía del distrito de Arequipa. Elegimos ubicar el local porque se 
encuentra en una zona céntrica, Y será un local exclusivamente para tener 
contactos fuera del extranjero y de lugar.  
4.2.2 Descripción del Proceso 
Proceso de Producción  
 Búsqueda de contacto relacionado con la agencia de viajes hoteles, 
restaurantes, bar, spa, etc. 
Primero realizaremos el contacto de nuestro proveedor para corroborar el 
precio de nuestro paquete turístico realizaremos una serie de cotizaciones 
con los diferentes hoteles, restaurantes, bares, guía movilidad, spa, etc. 
que están a disponibilidad nuestra, una vez que tengamos el precio 
requerido, realizaremos la reserva. 
 Buscar las mejores promociones 
En cuanto a los vuelos aéreos se requerida las mejores promociones y así 
aminorar los costos del paquete, que será en beneficio para la agencia y el 
cliente.  
 Firmar contratos o convenios realizar cotizaciones y crear el 
presupuesto inicial  
Se realizará el contrato o convenio con la empresa elegida ya que dicho 
documento será un respaldo del servicio a ofrecer. Teniendo los costos de 
los servicios armaremos nuestro costo inicial que es de un de S/.1235.00. 
En cuanto nuestra agencia ofrecerá:   
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Tabla 9: Presupuesto Inicial 
 
Traslado Aqp - Apto-hotel S/. 30.00 
Movilidad cruz del condor/ vivencial   S/. 363.00 
Hospedaje Aqp S/. 100.00 
Hospedaje Chivay          S/. 80.00 
Guía Cruz del Condor S/. 124.00 
Vuelo LIM AQP LIM S/. 300.00 
City Tour Arequipa sin entradas  S/. 56.00 
Aguas Termales – Umaru S/. 50.00 
Turismo Vivencial S/. 132.00 
  TOTAL S/. 1,235.00 
            
Fuente: Elaboración Propia 
 
 Aumentar la utilidad  
     Agregaremos una utilidad del 10% del costo del paquete que se va ofrecer 
para así mismo brindar un servicio personalizado y de calidad ya que este 
segmento es muy exigente en cuanto a la calidad del servicio. 
 Obtener el precio final con todo incluido 
Una vez teniendo el resultado del costo del paquete agregaremos la 
utilidad para así ofrecer al cliente.  
 Ofrecer al cliente el precio obtenido  







Figura 11 Proceso de Producción 
INICIO
BUSQUEDA DE CONTACTOS RELACIONADOS CON 
LA AGENCIA DE VIAJES HOTELES, RESTAURANTES , 
BAR, ETC.
REALIZAR LOS CONVENIOS O 
ALIANZAS COPORATIVAS CON 
LAS MEJORES OFERTAS
BUSCAR LAS MEJORES PROMOCIONES
FIRMAR CONTRATOS O CONVENIOS
REALIZAR COTIZACIONES Y CREAR EL 
PRESUPUESTO INICIAL
AUMENTAR LA UTILIDAD
OBTENER EL PRECIO FINAL CON TODO INCLUIDO





Fuente: Elaboración Propia   
4.2.3 Diseño de distribución de las instalaciones infraestructura, diseño 
equipamiento, maquinaria, etc.) 
En cuanto a nuestra infraestructura tenemos pensado instalar una oficina, 
con un amplio espacio para el área de ventas de nuestros paquetes de 
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turismo con destino el cañón de la colca así también nuestra área de 
marketing, nuestra contabilidad y gerencia  
Adicionalmente se tiene planeado realizar alianzas estratégicas con 
restaurantes, bares, hoteles, spas para así poder tener un punto de enlace 
directo con los nuestros clientes LGBT. 
Dentro de nuestras necesidades de infraestructuras tomaremos en 
consideración el crecimiento proyectado de nuestra agencia de viajes. 
 
Figura 12 Croquis de la Agencia 
BAÑOOficina
2 m cuadr
                     
Fuente. Elaboración Propia 
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4.3. Estudio Organizacional  
4.3.1 Diseño de la estructura organizacional 












Fuente: Elaboración Propia 
4.3.2  Descripción de cargos, perfiles y responsabilidades de cada puesto 
de trabajo. (MOF) 
Nuestra agencia de viajes estará conformada por tres trabajadores donde 
cumplirán diferentes cargos: un gerente o administrador y dos empleados.  
 Gerente/ Administrador 
Realizara trabajos de dirección organización, planificación, ejecución y 
control de la empresa.   
Está en capacidad de: 
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 Cumplir las disposiciones legales tantas en el ámbito administrativo, 
financieras y tributarias. 
 Manejar con fluidez el idioma inglés. 
 Planificar, organizar, administrar y promocionar. 
 Dirigir y organizar cursos de capacitación para el mejor funcionamiento  
 Debe poseer capacidades analíticas y creativas. 
 Debe tener un sistema de pensamiento organizado y un sistema de 
reflexión para vincularse objetivamente con la realidad. 
 Agente de viajes/Counters 
Actividades del puesto 
 Elaboración de paquetes turísticos: tiene que diseñar el paquete 
turístico realizando una serie de factores a que cliente va dirigido, 
duración, coste programación de actividades, etc. 
 Tareas administrativas: tener conocimiento de la gestión económica 
financiera, acciones que deben manejarse para que la compañía se 
mantenga organizada y funcione eficientemente. 
 Tareas comerciales: tendrá que conocer la demanda y los productos 
de la agencia a ofrecer al cliente. 
 Atención al cliente/acciones de venta: dar a conocer a los clientes el 
servicio que ofrecemos y asesorarle en su decisión final levando a 
acabo una venta directa de manera amable para que el cliente se 
sienta satisfecho. 
4.3.3 Política de Remuneraciones 
Calculo de BBSS del empleado 
Los beneficios sociales corresponden exactamente a aquellos derechos 
reconocidos a los trabajadores y que también son de carácter obligatorio 
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que van más allá de las remuneraciones normales y periódicas que reciben 
por su trabajo. 
Tabla 10: Resumen Beneficios Sociales 
 
a) Taller 
La técnica de taller nos permite facilitar el proceso de aprendizaje 
porque plantea interrogantes, abre cuestionamientos, facilita la 
búsqueda y estimula la provocación de conflictos. 
El Dispositivo grupal utilizado en el taller permite y exige la 
participación de todos. El grupo es valioso porque constituye un 
continente, fortalece a los integrantes y permite crear libremente, 
como así también interrogarse en un ambiente más relajado. 
Las técnicas y dinámicas grupales son instrumentos que favorecen 
la participación de todos los integrantes de un grupo. A su vez, 
Datos generales AFP  ESSALUD BBSS  %
Empleados 11.71% 9.00% 60 0.53
CALCULO - EMPLEADOS 
APORTACIONES EMPLEADOR
BENEFICIOS  SOCIALES
ESSALUD AFP (Jub. 
Anticipada)
9.00% 11.71%
MESES PAGADOS 11.00 11.00 (A) 0.99 1.29 13.28 120.7%
DOMINGOS 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00%
FERIADOS 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00%
VACACIONES 0.69 0.69 0.06 0.08 0.83 7.52%
GRATIFICACIONES 0.00 2.00 0.18 0.23 2.41 21.95%
ENFERMEDAD 0.00 0.00 0.22 0.00 0.00 0.22 2.00%
CTS 0.00 1.08 0.00 0.00 1.08 9.85%
TOTAL 11.69 14.77 1.23 1.60 17.60 (B) 160.02%
FACTOR  (B)/(A) 1.6002 (C)
BENEFICIOS SOCIALES  ( (C)  -1 ) 0.6002
BENEFICIOS SOCIALES EMPLEADOS 60 %









dichas técnicas posibilitan que un grupo produzca en un marco 
lúdico y de gratificación. 
Cuando se seleccionan técnicas para trabajar con un grupo 
determinado es necesario tener en cuenta ciertas variables para 
que la misma se adapte a cada trabajo de grupo concreto: 
 Los objetivos que se quieran conseguir. 
 El tamaño del grupo. 
 Lugar donde se va a desarrollar la actividad 
 Características de los miembros 
 La capacidad del animador o coordinador del grupo 
4.3.3.1 Estrategias de motivación y desarrollo del personal 
a) Reconocimiento 
Se trata del conjunto de técnicas orientadas a garantizar la 
satisfacción de las personas tanto en el desempeño de sus 
funciones como en el logro de sus propias expectativas y 
abarcan aspectos como: 
 Premiar los logros en el trabajo tanto económicamente como 
a través de reconocimientos e incentivos como viajes, 
actividades lúdicas, regalos, etc. 
 Facilitar la promoción. Los empleados deben estar 
convencidos de que si se esfuerzan y trabajan con calidad 
acabarán logrando mejoras y ascensos en la empresa. 
 Proponer retos. A la mayoría de personas les encantan los 
retos, pues son una forma de demostrar su valía y de 
superarse, sobre todo si van acompañados de algún tipo de 




 Facilitar y promover la formación constante de los 
trabajadores supone múltiples ventajas: se consigue una 
mayor calidad del trabajo, la empresa cuenta con 
profesionales más capaces y los empleados ven aumentada 
su autoestima y satisfacción. 
b) Taller 
La técnica de taller nos permite facilitar el proceso de 
aprendizaje porque plantea interrogantes, abre 
cuestionamientos, facilitas búsquedas y estimula la provocación 
de conflictos. 
El Dispositivo grupal utilizado en el taller permite y exige la 
participación de todos. El grupo es valioso porque constituye un 
continente, fortalece a los integrantes y permite crear libremente, 
como así también interrogarse en un ambiente más relajado. 
Las técnicas y dinámicas grupales son instrumentos que 
favorecen la participación de todos los integrantes de un grupo. 
A su vez, dichas técnicas posibilitan que un grupo produzca en 
un marco lúdico y de gratificación. 
Cuando se seleccionan técnicas para trabajar con un grupo 
determinado es necesario tener en cuenta ciertas variables para 
que la misma se adapte a cada trabajo de grupo concreto: 
 Los objetivos que se quieran conseguir. 
 El tamaño del grupo. 
 Lugar donde se va a desarrollar la actividad 
 Características de los miembros 
 La capacidad del animador o coordinador del grupo 
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4.4. Estudio legal  
Realizaremos una breve reseña de los requisitos legales para poder constituir 
nuestra agencia de viajes y su debida operación. Daremos a conocer el tipo de 
sociedad que elegimos para la formación de nuestra empresa.  
4.4.1 Tipo de sociedad 
Sociedad Anónima Cerrada S.A.C. 
Es un tipo de sociedad donde los asociados deciden desde su creación 
quienes sus miembros que constituirán la empresa y serán solo los únicos 
miembros que comprenderán dicha sociedad y sus obligaciones llegan hasta 
por el monto de su capital suscrito y pagado. 
Características  
 Puede funcionar sin directorio. 
 El hecho de que uno de los requisitos de la SAC sea un máximo de 20 
accionistas, no implica que vea limitada su posibilidad de manejar 
grandes capitales. 
 Que una SAC tenga como máximo 20 accionistas no implican que se 
vea afectada la posibilidad de manejar grandes capitales. 
 La sociedad anónima cerrada no tiene acciones inscritas en el Registro 
Público del Mercado de Valores. Es posible que en su estatuto se 
establezca un Directorio facultativo, es decir que cuente o no con uno; y 






4.4.2 Aspectos normativos y de regulación (RUC, Registros Públicos, 
Municipalidad, desarrollar de acuerdo al plan de negocio) 




CANT. UND P.U. COSTO MENSUAL
Contador 1 GLB S/. 200.00 S/. 200.00
Alquiler 1 GLB S/. 2,000.00 S/. 2,000.00
Internet, Teléfono 1 GLB S/. 100.00 S/. 100.00
Gastos de Movilidad 1 GLB S/. 200.00 S/. 200.00
Administrador 1 GLB S/. 3,200.00 S/. 3,200.00
Asist. De Administrador 1 GLB S/. 1,600.00 S/. 1,600.00
Counter 1 1 GLB S/. 2,400.00 S/. 1,500.00
Counter 2 1 GLB S/. 2,400.00 S/. 1,500.00
Gastos de Movilidad 1 GLB S/. 200.00 S/. 200.00





4.5. Estudio financiero 
4.5.1 Inversiones 
Tabla 11: Inversión. 
 





MOVILIARIO CANT. UND P.U. PRECIO TOTAL
Escritorios 3 UND S/. 300.00 S/. 900.00
Silla - ADMINISTRADOR 3 UND S/. 90.00 S/. 270.00
Silla - CLIENTE 3 UND S/. 50.00 S/. 150.00
Estante 2 UND S/. 200.00 S/. 400.00
S/. 1,720.00
EQUIPO
Impresora 1 UND S/. 400.00 S/. 400.00
Computadora 3 UND S/. 1,500.00 S/. 4,500.00
S/. 4,900.00
PAPELERÍA
Facturas - Boletas 1 GLB S/. 500.00 S/. 500.00
Papelería - Útiles de Oficina 1 GLB S/. 600.00 S/. 600.00
S/. 1,100.00
S/. 7,720.00
CANT. UND P.U. PRECIO TOTAL
Permisos Funcionamiento 1 GLB S/. 900.00 S/. 900.00
Página Web 1 GLB S/. 500.00 S/. 500.00
Publicidad Lanzamiento 1 GLB S/. 390.00 S/. 390.00
Análisis de Mercado – Estudios 1 GLB S/. 300.00 S/. 300.00
Análisis de Mercado – Montajes 1 GLB S/. 200.00 S/. 200.00
Análisis de Mercado - Pruebas 1 GLB S/. 100.00 S/. 100.00
Intereses pre Operativos 1 GLB S/. 1,000.00 S/. 1,000.00
S/. 3,390.00











Tabla 12: Costo Fijo 
 
 
    
Fuente: Elaboración Propia 
CANT. UND P.U. COSTO MENSUAL
Contador 1 GLB S/. 200.00 S/. 200.00
Alquiler 1 GLB S/. 2,000.00 S/. 2,000.00
Internet, Teléfono 1 GLB S/. 100.00 S/. 100.00
Gastos de Movilidad 1 GLB S/. 200.00 S/. 200.00
Administrador 1 GLB S/. 3,200.00 S/. 3,200.00
Asist. De Administrador 1 GLB S/. 1,600.00 S/. 1,600.00
Counter 1 1 GLB S/. 2,400.00 S/. 1,500.00
Counter 2 1 GLB S/. 2,400.00 S/. 1,500.00
Gastos de Movilidad 1 GLB S/. 200.00 S/. 200.00
Luz y Agua 1 GLB S/. 50.00 S/. 50.00
TOTAL S/. 10,550.00
COSTO FIJO 
COSTO VARIABLE – MOD 1 S/. 1,235.00
COSTO FIJO – MOI 1 S/. 10,550.00
TOTAL CAPITAL DE TRABAJO




MOVILIARIO CANT. UND P.U. PRECIO TOTAL
Escritorios 3 UND S/. 300.00 S/. 900.00
Silla - ADMINISTRADOR 3 UND S/. 90.00 S/. 270.00
Silla - CLIENTE 3 UND S/. 50.00 S/. 150.00
Estante 2 UND S/. 200.00 S/. 400.00
S/. 1,720.00
EQUIPO
Impresora 1 UND S/. 400.00 S/. 400.00
Computadora 3 UND S/. 1,500.00 S/. 4,500.00
S/. 4,900.00
PAPELERÍA
Facturas - Boletas 1 GLB S/. 500.00 S/. 500.00
Papelería - Útiles de Oficina 1 GLB S/. 600.00 S/. 600.00
S/. 1,100.00
S/. 7,720.00
CANT. UND P.U. PRECIO TOTAL
Permisos Funcionamiento 1 GLB S/. 900.00 S/. 900.00
Página Web 1 GLB S/. 500.00 S/. 500.00
Publicidad Lanzamiento 1 GLB S/. 390.00 S/. 390.00
Análisis de Mercado – Estudios 1 GLB S/. 300.00 S/. 300.00
Análisis de Mercado – Montajes 1 GLB S/. 200.00 S/. 200.00
Análisis de Mercado - Pruebas 1 GLB S/. 100.00 S/. 100.00
Intereses pre Operativos 1 GLB S/. 1,000.00 S/. 1,000.00
S/. 3,390.00











4.5.2 Capital de trabajo 
Tabla 13: Capital de Trabajo 
A+B TOTAL INVERSION FIJA 
  
S/.  11.110,00 
CAPITAL DE TRABAJO (1 mes) 1,0 S/. 0,00 S/. 0,00 
COSTO VARIABLE – MOD 1,0 S/. 1.235,00 S/. 1.235,00 
COSTO FIJO – MOI 1,0 S/. 11.250,00 S/. 10.550,00 
TOTAL CAPITAL DE TRABAJO 
  
S/.  11.785,00 
    
 
TOTAL CAPITAL S/.  22,895.00 
Fuente: Elaboración propia  
4.5.3 Fuentes de financiamiento. 
Realizaremos un préstamo del 30% de la inversión por dos años con una 




Tabla 14: Financiamiento 
 
  
TASA EFECTIVA 0.90% MENSUAL
PERIODO 24 MESES
PRÉSTAMO S/. 7,348.50 nuevos soles
PERIODO PAGO INTERESES AMORTIZACIÓN DEUDA PENDIENTE
0 S/. 7,348.50
1 S/. 341.82 S/. 66.14 S/. 275.68 S/. 7,072.82
2 S/. 341.82 S/. 63.66 S/. 278.16 S/. 6,794.66
3 S/. 341.82 S/. 61.15 S/. 280.66 S/. 6,514.00
4 S/. 341.82 S/. 58.63 S/. 283.19 S/. 6,230.81
5 S/. 341.82 S/. 56.08 S/. 285.74 S/. 5,945.07
6 S/. 341.82 S/. 53.51 S/. 288.31 S/. 5,656.76
7 S/. 341.82 S/. 50.91 S/. 290.90 S/. 5,365.85
8 S/. 341.82 S/. 48.29 S/. 293.52 S/. 5,072.33
9 S/. 341.82 S/. 45.65 S/. 296.16 S/. 4,776.17
10 S/. 341.82 S/. 42.99 S/. 298.83 S/. 4,477.34
11 S/. 341.82 S/. 40.30 S/. 301.52 S/. 4,175.82
12 S/. 341.82 S/. 37.58 S/. 304.23 S/. 3,871.58
13 S/. 341.82 S/. 34.84 S/. 306.97 S/. 3,564.61
14 S/. 341.82 S/. 32.08 S/. 309.73 S/. 3,254.88
15 S/. 341.82 S/. 29.29 S/. 312.52 S/. 2,942.35
16 S/. 341.82 S/. 26.48 S/. 315.33 S/. 2,627.02
17 S/. 341.82 S/. 23.64 S/. 318.17 S/. 2,308.85
18 S/. 341.82 S/. 20.78 S/. 321.04 S/. 1,987.81
19 S/. 341.82 S/. 17.89 S/. 323.93 S/. 1,663.89
20 S/. 341.82 S/. 14.97 S/. 326.84 S/. 1,337.04
21 S/. 341.82 S/. 12.03 S/. 329.78 S/. 1,007.26
22 S/. 341.82 S/. 9.07 S/. 332.75 S/. 674.51
23 S/. 341.82 S/. 6.07 S/. 335.75 S/. 338.77
24 S/. 341.82 S/. 3.05 S/. 338.77 S/. 0.00
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4.5.4 Presupuesto de Ingreso y gastos 
Tabla 15: Presupuesto de Ingreso y Gasto  
 
 
INVERSIÓN AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5
VENTAS S/1,426,425.00 S/1,535,189.91 S/1,652,248.14 S/1,778,232.06 S/1,913,822.25
DONACIONES Y COLOCACIONES S/0.00 S/0.00 S/0.00 S/0.00 S/0.00
TOTAL INGRESOS S/1,426,425.00 S/1,535,189.91 S/1,652,248.14 S/1,778,232.06 S/1,913,822.25
COSTOS DE PRODUCCION S/1,300,414.70 S/1,333,002.95 S/1,366,410.14 S/1,400,656.97 S/1,435,764.63
COSTOS DIRECTOS S/1,296,750.00 S/1,329,168.75 S/1,362,397.97 S/1,396,457.92 S/1,431,369.37
Mano de Obra Directa S/1,296,750.00 S/1,329,168.75 S/1,362,397.97 S/1,396,457.92 S/1,431,369.37
COSTOS INDIRECTOS Y/O GASTOS DE PRODUCCIÓN S/3,664.70 S/3,834.20 S/4,012.18 S/4,199.05 S/4,395.27
Costos Indirectos   S/3,390.00 S/3,559.50 S/3,737.48 S/3,924.35 S/4,120.57
Depreciación S/208.50 S/208.50 S/208.50 S/208.50 S/208.50
Mantenimiento S/66.20 S/66.20 S/66.20 S/66.20 S/66.20
Seguro de Maquinaria e Instalaciones S/0.00 S/0.00 S/0.00 S/0.00 S/0.00
GASTOS DE OPERACIÓN S/157,220.00 S/165,081.00 S/173,335.05 S/182,001.80 S/191,101.89
GASTOS ADMINISTRATIVOS S/34,820.00 S/36,561.00 S/38,389.05 S/40,308.50 S/42,323.93
MANO DE OBRA ADMINISTRATIVA S/117,600.00 S/123,480.00 S/129,654.00 S/136,136.70 S/142,943.54
GASTO DE VENTAS S/4,800.00 S/5,040.00 S/5,292.00 S/5,556.60 S/5,834.43
GASTOS FINANCIEROS
TOTAL EGRESOS S/1,457,634.70 S/1,498,083.95 S/1,539,745.19 S/1,582,658.77 S/1,626,866.52
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS -S/31,209.70 S/37,105.96 S/112,502.94 S/195,573.29 S/286,955.73
Impuesto a la renta 30% S/0.00 S/11,131.79 S/33,750.88 S/58,671.99 S/86,086.72
UTILIDAD DESPUES DE IMPUESTOS -S/31,209.70 S/25,974.17 S/78,752.06 S/136,901.30 S/200,869.01
Reserva legal (10%) -S/3,120.97 S/2,597.42 S/7,875.21 S/13,690.13 S/20,086.90
UTILIDAD NETA ANUAL -S/. 195,300.00 -S/28,088.73 S/23,376.75 S/70,876.85 S/123,211.17 S/180,782.11
UTILIDAD NETA MENSUAL -S/. 16,275.00 -S/2,340.73 S/1,948.06 S/5,906.40 S/10,267.60 S/15,065.18
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4.5.5 Evaluación económica- financiera 
4.5.5.1 VAN:  
Es positivo lo cual nos indica que el proyecto permitirá recuperar el capital invertido.  
 
Tabla 16: VAN 
 
4.5.5.2 TIR: 
 Proporciona una medida de la rentabilidad relativa bruta anual y es mayor que cero lo cual nos permitirá realizar la inversión.  
ANUAL MENSUAL
COK 10% 10%
VAN S/. 43,765 S/. 3,647
 
65 
Tabla 17: TIR 
 
4.5.5.3 Periodo de recupero económico 
El periodo de recupero seria en el primer año de acuerdo a las ventas proyectadas. 
Tabla 18: Periodo de Recupero Económico 
  AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
VENTAS S/. 1,426,425.00 S/. 1,535,189.91 S/. 1,652,248.14 S/. 1,778,232.06 S/. 1,913,822.25 
DONACIONES Y 
COLOCACIONES 
0 0 0 0 0 
TOTAL INGRESOS  S/. 1,426,425.00 S/. 1,535,189.91 S/. 1,652,248.14 S/. 1,778,232.06 S/. 1,913,822.25 








4.5.5.4 Punto de equilibrio 
Tabla 19: Punto de Equilibrio 
CONCEPTO 2018 2019 2020 2021 2022 
CANTIDAD DE TURISTAS AL AÑO 1050 1076 1103 1131 1159 
PUNTO DE EQUILIBRIO 2.88 2.95 3.02 3.10 3.18 
COSTO de PAQUETE S/. 1,358.50 S/. 1,426.43 S/. 1,497.75 S/. 1,572.63 S/. 1,651.27 





4.5.5.5 Estado de flujo de caja 
Tabla 20: inversión  
 
Fuente: Elaboración Propia 
  
1. MAQUINARIA Y EQUIPO CANT. P.U. TOTAL
Impresora 1.0 S/. 400.00 S/. 400.00
Computadora 3.0 S/. 1,500.00 S/. 4,500.00 S/. 4,900.00
MOBILIARIO Y EQUIPO DE OFICINA CANT. P.U. TOTAL
Escritorios 3.0 S/. 300.00 S/. 900.00
Silla - ADMINISTRADOR 3.0 S/. 90.00 S/. 270.00
Silla - CLIENTE 3.0 S/. 50.00 S/. 150.00
Stante 2.0 S/. 200.00 S/. 400.00 S/. 1,720.00
2. PAPELERÍA CANT. P.U. TOTAL
Facturas - Boletas 1.0 S/. 500.00 S/. 500.00
Papeleria - Utiles de Oficina 1.0 S/. 600.00 S/. 600.00 S/. 1,100.00
TOTAL TANGIBLES S/. 7,720.00
B. INTANGIBLES
Permisos Funcionamiento 1.0 S/. 900.00 S/. 900.00
Pagina Web 1.0 S/. 500.00 S/. 500.00
Publicidad Lanzamiento 1.0 S/. 390.00 S/. 390.00
Analisis de Mercado - Estudios 1.0 S/. 300.00 S/. 300.00
Analisis de Mercado - Montajes 1.0 S/. 200.00 S/. 200.00
Analisis de Mercado - Pruebas 1.0 S/. 100.00 S/. 100.00
Intereses pre Operativos 1.0 S/. 1,000.00 S/. 1,000.00 S/. 3,390.00
TOTAL INTANGIBLES S/. 3,390.00
A+B TOTAL INVERSION FIJA 11,110.00S/.   
CAPITAL DE TRABAJO (1 mes) 1.0 S/. 0.00 S/. 0.00
COSTO VARIABLE - MOD 1.0 S/. 1,235.00 S/. 1,235.00
COSTO FIJO - MOI 1.0 S/. 10,550.00 S/. 10,550.00 S/. 11,785.00
TOTAL CAPITAL DE TRABAJO 11,785.00S/.   MESES 12.00
INVERSION TOTAL 22,895.00S/.   S/. 16,275.00 S/. 195,300.00






Tabla 21: Estado de Flujo de Caja 
Fuente: Elaboración Propia 
 
INVERSIÓN AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5
VENTAS S/. 1,426,425.00 S/. 1,535,189.91 S/. 1,652,248.14 S/. 1,778,232.06 S/. 1,913,822.25
DONACIONES Y COLOCACIONES 0 0 0 0 0
TOTAL INGRESOS S/. 1,426,425.00 S/. 1,535,189.91 S/. 1,652,248.14 S/. 1,778,232.06 S/. 1,913,822.25
COSTOS DE PRODUCCION S/. 1,300,414.70 S/. 1,333,002.95 S/. 1,366,410.14 S/. 1,400,656.97 S/. 1,435,764.63
COSTOS DIRECTOS S/. 1,296,750.00 S/. 1,329,168.75 S/. 1,362,397.97 S/. 1,396,457.92 S/. 1,431,369.37
Mano de Obra Directa 1296750.00 1329168.75 1362397.97 1396457.92 1431369.37
COSTOS INDIRECTOS Y/O GASTOS DE PRODUCCIÓN S/. 3,664.70 S/. 3,834.20 S/. 4,012.18 S/. 4,199.05 S/. 4,395.27
Costos Indirectos   S/. 3,390.00 S/. 3,559.50 S/. 3,737.48 S/. 3,924.35 S/. 4,120.57
Depreciación S/. 208.50 S/. 208.50 S/. 208.50 S/. 208.50 S/. 208.50
Mantenimiento S/. 66.20 S/. 66.20 S/. 66.20 S/. 66.20 S/. 66.20
Seguro de Maquinaria e Instalaciones S/. 0.00 S/. 0.00 S/. 0.00 S/. 0.00 S/. 0.00
GASTOS DE OPERACIÓN S/. 157,220.00 S/. 165,081.00 S/. 173,335.05 S/. 182,001.80 S/. 191,101.89
GASTOS ADMINISTRATIVOS S/. 34,820.00 S/. 36,561.00 S/. 38,389.05 S/. 40,308.50 S/. 42,323.93
MANO DE OBRA ADMINISTRATIVA S/. 117,600.00 S/. 123,480.00 S/. 129,654.00 S/. 136,136.70 S/. 142,943.54
GASTO DE VENTAS S/. 4,800.00 S/. 5,040.00 S/. 5,292.00 S/. 5,556.60 S/. 5,834.43
GASTOS FINANCIEROS
TOTAL EGRESOS S/. 1,457,634.70 S/. 1,498,083.95 S/. 1,539,745.19 S/. 1,582,658.77 S/. 1,626,866.52
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS -S/. 31,209.70 S/. 37,105.96 S/. 112,502.94 S/. 195,573.29 S/. 286,955.73
Impuesto a la renta 30% S/. 0.00 S/. 11,131.79 S/. 33,750.88 S/. 58,671.99 S/. 86,086.72
UTILIDAD DESPUES DE IMPUESTOS -S/. 31,209.70 S/. 25,974.17 S/. 78,752.06 S/. 136,901.30 S/. 200,869.01
Reserva legal (10%) -S/. 3,120.97 S/. 2,597.42 S/. 7,875.21 S/. 13,690.13 S/. 20,086.90
UTILIDAD NETA ANUAL -S/. 195,300.00 -S/. 28,088.73 S/. 23,376.75 S/. 70,876.85 S/. 123,211.17 S/. 180,782.11
UTILIDAD NETA MENSUAL -S/. 16,275.00 -S/. 2,340.73 S/. 1,948.06 S/. 5,906.40 S/. 10,267.60 S/. 15,065.18
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4.5.5.6 Estado de ganancias y perdidas  














Primero. - Concluimos que existe un mercado LGBT que está creciendo a pasos   
agigantados donde busca sus preferencias de acuerdo a su estatus y 
economía, realizando un análisis del perfil del turista LGBT para conocer sus 
preferencias y gustos basándonos en estudios realizados en otros países ya 
que en Perú no cuenta un estudio a profundidad para conocer este mercado.  
Segundo. - Se puede apreciar que es un mercado que no se da a conocer por el temor al 
impacto que pueda causar en los diferentes lugares vulnerables a las 
diversas maneras conservadoras de ver al segmento LGBT y sus cuestiones 
culturales. 
 Tercero. - Se Realizó una entrevista para conocer si nuestros proveedores están 
interesados en trabajar con nuestra propuesta de proyecto dando un 
resultado positivo visto que es un nuevo mercado para obtener nuevos 
ingresos, tomando en cuenta que es un segmento que mueve mucho dinero 
debido a que la mayoría no tiene carga familiar, gastando el doble que un 
turista heterosexual.  
Cuarto. - Desde el punto de vista financiero concluimos que nuestro plan de negocio 
es   rentable y viable puesto que es un mercado con segmento sostenible 
que invierte más en sus vacaciones y son pocas las agencias que se enfocan 
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en brindarles servicios turísticos de calidad y lujo, pero no se ha evidenciado 
alguna ubicada en Arequipa, evaluando la potencialidad del Colca como 










































ANEXO Nº 1 
ENTREVISTA LABORAL SOBRE EL SEGMENTO TURISTICO LGBT 
 




2. ¿CUAL ES SU TIPO DE ESTABLECIMIENTO TURISTICO EN EL QUE LABORA Y 
ESPECIFIQUE SU CATEGORIA? 
 
Hotel, Hostal, Hospedaje. 
Restaurant                       
  Bar 
  Spa/Sauna 
  Otros 
__________________________________________________________________ 
 
3. ¿SU EDAD? 
  De 18 a 25 
  De 26 a 30 
  De 56 a 60 
  De 36 a 40 
  De 36 a 40  
  De 51 a 55 
  De 56 a 60 
 
4. ¿ESTA USTED DE ACUERDO EN INTEGRAR PAQUETES TURISTICOS PARA EL 









5. ¿USTED HA RECIBIDO TURISTAS LGBT Y ESTARIA DE ACUERDO EN LA 
CREACIÓN DE PAQUETES TURÍSTICOS QUE INCLUYAN ALOJAMIENTO, 









6. ¿CUAL ES EL PORCENTAJE ESTIMADO DE TURISTAS LGBT QUE HA 




7. ¿CUAL ES LA NACIONALIDAD DE TURISTAS DEL SEGMENTO LGBT QUE HA 






8. ¿ESTARIA DISPUESTOS EN CREAR ALIANZAS ESTRATEGICAS DE NEGOCIO Y 











9. ¿EN UN EVENTO PRIVADO ESTARÍA USTED DE ACUERDO EN BRINDAR SU 









10. ¿CONSIDERA QUE EL TURISTA DEL SEGMENTO LGBT TIENE MAS 














ANEXO Nº 2 



















































































 ENCUESTA DIRIGIDA A NUESTRA COMUNIDAD LGBT PARA DETERMINAR 
EL PERFIL Y LOS GUSTOS DEL TURISTA LGBT 
1.- ¿Cuál es su edad? 
a) 25 años  a 35 años 
b) 36 años a 45 años 
c) 46 años a 55 años 
d) 56 años a 65 años  
2.- ¿De qué nacionalidad es? 
     …………………………………………………………………………………………………… 
3.- ¿Cuál es su género? 
a) Masculino  
b) Femenino 
4.-  ¿Cuál es su orientación sexual? 
a) Lesbiana 
b) Gays  
c) Bisexuales  
d) Transexuales 
e) Otros 
5.- ¿Cuál es su nivel académico más alto? 
…………………………………………………………………………………………………..........
. 
6.- ¿Cuántas veces al año viaja? 
a) Una vez al año  
b) Dos veces al año 
c) Tres veces al año 
d) Cuatro veces al año 
7.- ¿A qué lugares prefiere usted viajar por vacaciones? 
a) Playas 
b) Mundo andino  
c) Montañas, páramos 
d) Selva 




8.- ¿Cuánto días destina cada año para tomar sus vacaciones? 
………………………………………………………………………………… 
9.- ¿Cuánto gasta en hospedaje, alimentación y entretenimiento diariamente? Elija 
entre los siguientes valores 
…………………………………………………………………………………. 
10.- ¿Qué tipo de servicios complementarios le gustaría encontrar en un hotel? 
Marque los que crea necesarios. 
a) Servicio al Cuarto 





























 Directorio. - Organismo que se encarga de dirigir las acciones de una organización 
de menor escala, como por ejemplo una empresa; en este caso el directorio se 
encarga de tomar las decisiones que harán que la empresa se dedique a sus 
actividades de una determinada manera. 
 
 Operar. - Realizar procesos básicos de operación en el sector turístico acogiendo, 
atendiendo y ofreciendo servicios de calidad en las áreas de alojamiento, alimentos y 
bebidas. 
 
 Counter. - Brinda información oportuna a los viajeros en sus trámites de estadía y 
partida como rutas de viaje. 
 
 LGBT. -  En resumen son las siglas que designan colectivamente a Lesbianas, Gays, 
Bisexuales, personas Transgénero e Intersexuales. 
 
 Alianzas. - Es un acuerdo realizado por dos o más partes para alcanzar un conjunto 
de objetivos deseados por cada parte independientemente. 
 
 Full Day. -   Implica un solo día con todas las comodidades turísticas. 
 
































Acerenza, M. (2010). Planificacion del espacio turistico . mexico: trillas. 
Acereza. (2001). 
alcazar. (2002). 
Barragan, L. (2005). 
Berry, L., & Parasuraman , A. (1993). Marketing en las empresas de servicios. Colombia: 
Editorial Norma. 
Borja Solé, L., Casanovas Pla, J. A., & Bosch Camprubí, R. (2002). El Consumidor 
Turístico. ESIC Editorial. 
Boullon, R. C. (2006). El Sistema Turistico. 
Bowen, K., & Makens. (1997). 
De la Torre Padilla, O. (1967). 
De la Torre, F. (2009). 
Definicion del Ojo Griego. (s.f.). Obtenido de https://definicion.mx/turista/ 





Galiano Luna, L. (s.f.). Investigación Turística. 
Gongora Mulet, I. (1997). Dassier de direccion de marketing. 
Lattin, G., & Wester. (2009). Administracion Moderna de Hoteles y Moteles. 
Martin Rojo, B. (2004). 
OMT. (2002). 
Padilla, & Escalona. (2008). 
Ramirez. (1981). investigaciones turisticas. 
Sectur. (2002). 
Segmentacion de Mercado. (s.f.). Obtenido de 
https://conceptomktestrategicaeq4.wordpress.com/unidad-2/ 
Segmentacion de Mercado. (s.f.). Obtenido de 
https://conceptomktestrategicaeq4.wordpress.com/unidad-2/ 
Segmentacion de Mercado. (s.f.). Obtenido de 
https://conceptomktestrategicaeq4.wordpress.com/unidad-2/ 
Sernatur. (2008). Glosario de turismo . 
Turismo, O. M. (2008). turismo. 
Turismo, O. M. (s.f.). Entender el Turismo. 
Turismo, O. M. (s.f.). Entender el Turismo. 
turismo, O. m. (s.f.). turismo. 
Zimmermann. (1933). 
 
 
 
